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Для успішної реалізації поетапної стратегії інтеграції України в 
світову економіку потрібне створення умов високих темпів економічного 
зростання. Необхідна реалізація національної стратегії випереджаючого 
розвитку. 
 
ЛІТЕРАТУРА 
 
1. Нуреев Р. Теория развития: неоклассические модели становлення 
рыночной экономики // Вопросы экономики.- 2002 -. №5 -. С.145-159. 
2. Нуреев Р. Теория развития: институциональные концепции становлення 
рыночной экономики // Вопросы экономики- .2002 -. №6 -. С.126-146. 
3. Нуреев Р. Теория развития: новые модели экономического роста вклад 
человеческого капитала // Вопросы экономики - .2002 -. №9 -. С.136-146. 
4. Нуреев Р. Теория развития: ноеоепонимание дуализма // Вопросы 
экономики.- 2002. №10. -  С.134-156. 
5. Луніна І. Податкова політика України в контексті створення умов для 
економічного зростання // Економіка України.-  2006. - №9.-  С. 43. 
6. Губський О., Лук’яненко Д., Сиденко В. Інтернаціоналізація української 
економіки // Економіка України. -  2006. -  №9. -  С. 23. 
7. Бондар А., Мендрул А. До питання про тенденції зміни вартості підприємств в 
контексті приватизації // // Економіка України -. 2007. - №5. - С. 8. 
 
 
УДК 339.138 
С.В. Петровська 
 
КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГУ АВІАКОМПАНІЇ,  
ЩО ЗДІЙСНЮЄ ПАСАЖИРСЬКІ ПЕРЕВЕЗЕННЯ  
 
 Запропоновано новий підхід до формування комплексу маркетингу 
авіакомпанії, що здійснює пасажирські перевезення, який базується на конкретизації 
ланцюжка "маркетинг авіакомпанії – комплекс маркетингу – складова об'єкту 
впливу". 
Предложен новый подход к формированию комплекса маркетинга 
авиакомпании, которая осуществляет пассажирские перевозки, базирующий на 
конкретизации цепочки «маркетинг авиакомпании – комплекс маркетинга – 
составляющая объекта влияния». 
The new going is offered near forming of complex of marketing of airline which 
carries out passenger transportations, the basing on the specification of chainlet «marketing 
of airline is a marketing complex – constituent of object of influence». 
 
Постановка проблеми. У наш час світова цивільна авіація 
перебуває в кризовому стані, тому що потенційні пасажири стали менше 
літати, а компанії - менше перевозити вантажі. Про це свідчать дані 
Міжнародної асоціації повітряного транспорту (ІATA), що у два рази 
збільшила прогноз збитків компаній-авіаперевізників [1].  
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На сайті ІATA розміщений новий прогноз асоціації по збитках для 
компаній-перевізників. В 2009 році авіаторів чекають гігантські збитки. 
Якщо в березні 2009  року передбачалося, що ця сума складе $4,7 млрд., то 
тепер прогнозуються, що збитки світових авіаперевізники можуть $9 млрд.  
Причин цьому багато. Але основними причинами в ІATA 
вважаються міжнародна фінансова криза й свинячий грип. Перша причина 
змушує компанії урізати витрати на відрядження співробітників, друга - 
змушує людей залишатися вдома.  
Збитки північноамериканських перевізників цього року  складуть $1 
млрд, європейських - $1,8 млрд, близькосхідних - $1,5 млрд, 
латиноамериканських - $900 млн, африканських - $500 млн. Гірше всіх 
прийде компаніям Азіатсько-Тихоокеанського регіону, для яких 
прогнозується збиток в $3,3 млрд.  
Аналогічна ситуація, звичайно, і в Україні. 
У зв'язку із цим різко зростає роль маркетингу авіакомпаній, за 
допомогою інструментів якого можна знизити темпи падіння авіаперевезень 
в умовах світової фінансової кризи. 
Тому проблема формування інструментів маркетингової діяльності в 
рамках комплексу маркетингу авіакомпаній є актуальною. 
Аналіз останніх досліджень та публікацій. В даний час 
недостатньо теоретичних досліджень в області маркетингу на авіаційному 
транспорті. Ці питання висвітлені у монографіях Е.У. Костроміної [2,3] і Б.В. 
Артамонова, М.Л. Мамонова [4]. В цих наукових працях не розглядається  
роль маркетингу авіакомпаній, що займаються пасажирськими 
перевезеннями. Не сформовано у цих роботах і відповідні комплекси 
маркетингу.  
Єдиною роботою, що має відношення до комплексу маркетингу 
авіакомпанії, є дисертація И.С. Мареева [5]. Але в ній не розглядається весь 
комплекс маркетингу. 
Метою роботи є обґрунтування, на базі раніш проведених  
досліджень, підходу до формування комплексу маркетингу авіакомпанії, що 
здійснює пасажирські перевезення. 
Виклад основного матеріалу. Основою для реалізації мети роботи є 
дослідження Є.П. Голубкова. Їм уперше сформульовані принципи, що 
дозволяють установити роль і місце маркетингу в діяльності підприємства. У 
якості складових Є.П. Голубковим запропоновано розглядати наступні:  
виробництво;  фінанси; персонал; маркетинг; споживач [6].  
В роботі [7] автор цієї статті застосувала ці принципи для основних 
складових ринку авіатранспортних послуг. 
Є.П. Голубков наступним чином визначає поняття комплексу 
маркетингу – сукупність керованих параметрів маркетингової діяльності 
організації, маніпулюючи якими вона намагається щонайкраще  
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задовольнити потреби цільових ринків. Найбільш обґрунтованої є концепція 
"4Р", відповідно до неї К.м. складається із чотирьох елементів, кожний з яких 
в англійській мові починається з букви "р ": продукт (product), ціна (prіce), 
доведення продукту до споживача, до "місця" (place), просування (promotіon) 
продукту. Іноді в К.м. включають і інші елементи, що починаються на букву 
"р" (концепції "5Р","6Р", "7Р") [6]. 
Розглянемо концепцію "7Р", як включає в себе всі інші концепції. Її 
складові наступні. 
Р1) Product - усе, що може бути запропоноване на ринок для уваги, 
придбання, використання або споживання, що може задовольнити якусь 
потребу. Може бути фізичним об'єктом, послугою, особистістю, місцем, 
організацією або ідеєю. 
Р2) Prіce - кількість грошей або інших цінностей, які клієнт міняє на 
переваги володіння або використання продукту або послуги. 
Р3) Promotіon - дії, що інформують цільову категорію клієнтів про 
продукцію або послугу, про її достоїнства й схиляють до покупки. 
Р4) Place - всі дії підприємства, спрямовані на те, щоб зробити 
продукт або послугу доступними для цільової категорії клієнтів. 
Р5) People - всі люди, прямо або побічно залучені в процес надання 
послуги, наприклад, співробітники й інші клієнти. 
Р6) Process - процедури, механізми й послідовності дій, які 
забезпечують надання послуги. 
Р7) Physіcal Evіdence - обстановка, середовище, у якій виявляється 
послуга. Дії, що інформують цільову категорію клієнтів про продукцію або 
послугу, про її достоїнства й схиляють до покупки. Матеріальні предмети, які 
допомагають просуванню й наданню послуги. 
 Визначимо для авіакомпанії які складові концепції "7Р" треба 
застосувати при проведені маркетингу відносно складових ринку 
авіатранспортних послуг, що представлені в роботі [7]. 
 При цьому кожна із складових ринку авіатранспортних послуг, крім 
авіакомпанії, буде мати ще вказані раніш складові: виробництво;  фінанси; 
персонал. Такі складові як маркетинг і споживач не будуть враховуватися, 
тому що маркетинг здійснюється з боку авіакомпанії, що і є споживачем. 
В першу чергу – це маркетинг відносно авіапасажирів. При цьому 
потенційні авіапасажири можуть бути видів – організації, зокрема  
туристичні, и приватні особи. Крім того, в якості віртуальних авіапасажирів 
будуть розглядатися засоби масової інформації (ЗМІ), які значно впливають  
на потоки реальних авіапасажирів. 
Роль і місце концепції "7Р" в системі маркетингу "авіакомпанія – 
авіапасажири" представлено на рис.1.  
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Рисунок 1. Роль і місце концепції "7Р" в системі 
маркетингу "авіакомпанія – авіапасажири". 
 
Розглянемо представлене на рис. 1. В рамках маркетингу 
авіакомпанії можна здійснювати вплив на організації, які займаються 
організацією туристичних подорожей або перевезенням по індивідуальним 
замовленням. У цьому випадку виробництво по Є.П. Голубкову являє собою 
надання послуг приватним особам чи іншим організаціям. При впливу на 
послуги таких організацій застосовуються наступні складові комплексу 
маркетингу авіакомпанії. 
Р1) Product - усе, що може бути запропоноване на ринок для уваги і  
придбання, що може задовольнити якусь потребу туристичних подорожей 
або перевезенням по індивідуальним замовленням. Являє собою ідею та  
послугу. 
Р3) Promotіon - дії, що інформують ці організації про послуги, про їх 
достоїнства й схиляють до співробітництва. 
Р4) Place - всі дії авіакомпанії, спрямовані на те, щоб зробити  
послугу доступною для цієї категорії клієнтів. 
Р7) Physіcal Evіdence - дії, що інформують цільову категорію 
авіапасажирів про послугу, про її достоїнства й схиляють до покупки. 
Матеріальні предмети, які допомагають просуванню й наданню послуги. 
При впливу на фінанси таких організацій застосовуються наступна 
складова комплексу маркетингу. 
Р2) Prіce - кількість грошей, які організація міняє на переваги  
використання послуги даної авіакомпанії. 
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В рамках маркетингу авіакомпанії можна здійснювати вплив на 
приватні особи, де застосовуються наступні складові комплексу маркетингу 
авіакомпанії відносно осіб. 
Р1) Product - усе, що може бути запропоноване на ринок для уваги і 
придбання можливостей задовольнити потребу в переміщенні за допомогою 
авіації. Являє собою ідею та  послугу. 
Р3) Promotіon - дії, що інформують цільову категорію потенційних 
авіапасажирів про послугу даної авіакомпанії, про її достоїнства й схиляють 
до покупки. 
Р4) Place - всі дії авіапідприємства, спрямовані на те, щоб зробити  
послугу доступними для цільової категорії потенційних авіапасажирів. 
Р5) People - всі співробітники, прямо або побічно залучені в процес 
надання послуги даної авіакомпанії. 
Р6) Process - процедури, механізми й послідовності дій, які 
забезпечують надання послуги  даної авіакомпанії. 
Р7) Physіcal Evіdence - обстановка, середовище, у якій реалізується 
авіапереліт.  
При впливу на фінанси осіб застосовуються наступна складова 
комплексу маркетингу. 
Р2) Prіce - кількість грошей, які особа міняє на переваги  
використання послуги даної авіакомпанії. 
В рамках маркетингу авіакомпанії можна здійснювати вплив на ЗМІ, 
де застосовуються наступна складова комплексу маркетингу авіакомпанії 
відносно ЗМІ. 
Р1) Product - усе, що може бути запропоноване на ринок ЗМІ для 
уваги і придбання можливостей задовольнити потребу в переміщенні за 
допомогою даної авіакомпанії. Являє собою ідею. 
При впливу на фінанси ЗМІ застосовуються наступна складова 
комплексу маркетингу. 
Р2) Prіce - кількість грошей, які авіакомпанія міняє на представлення 
її переваг поза рамками рекламної компанії. 
Висновки і напрямки подальших досліджень.  
1) Запропоновано новий підхід до формування комплексу 
маркетингу авіакомпанії, що здійснює пасажирські перевезення, який 
базується на конкретизації ланцюжка "маркетинг авіакомпанії – комплекс 
маркетингу – складова об'єкту впливу". 
2) Встановлено роль і місце концепції "7Р" в системі маркетингу 
"авіакомпанія – авіапасажири". 
3) Обґрунтована необхідність застосування кожної складової 
комплексу маркетингу "7Р" відносно організацій, приватних осіб та ЗМІ. 
У подальшому треба провести аналогічне дослідження відносно 
інших учасників процесу взаємодії з авіакомпанією, зокрема  аеропортів. 
 
 50 
ЛІТЕРАТУРА 
 
1.IATA [Електроний ресурс]. –  Режим доступу: http://www.iata.org/index.htm 
2. Костромина, Е.В. Авиатранспортный маркетинг [Текст] /Е.В. Костромина;  
НОУ Высшая коммерческая школа «Авиабизнес». – М.: НОУ ВКШ «Авиабизнес», 
2003. - 384 с. 
3. Костромина, Е.В. Экономика авиакомпании в условиях рынка [Текст] 
/Е.В. Костромина;  НОУ Высшая коммерческая школа «Авиабизнес». – М.: НОУ 
ВКШ «Авиабизнес», 2005. – 344 с. 
 4. Артамонов, Б.В. Авиатранспортный маркетинг [Текст] : учеб. пособие для 
вузов гражд. авиации /Б.В. Артамонов, М.Л. Мамонова; Моск. ин-т инженеров гражд. 
Авиации. – М.: МИИГА, 1990. – 112 с. 
5. Мареев, И.С. Организационно-экономический механизм 
позиционирования авиакомпании на рынке перевозок пассажиров [Текст]: 
автореферат дис. ... кандидата экономических наук : 08.00.05 /И.С. Мареев 
:Московский государственный авиационный институт. –  М.: МГАИ, 2007. – 25 с. 
6.  Голубков, Е.П. Маркетинг: Словарь – справочник [Текст] / Е.П. Голубков. 
М.: Дело, 2000. – 440 с. 
7. Петровська, С.В. Роль маркетингу підприємств авіатранспортних послуг 
[Текст] / С.В. Петровська  // Проблеми системного похода в економіці: зб. наук. праць. 
–  К.: НАУ, 2009. – Вип. 28. – С.14 – 23. 
 
 
УДК 330.341.1 (045) 
А.В. Шевченко 
 
АНАЛІЗ ТА УМОВИ АКТИВІЗАЦІЇ ІННОВАЦІЙНО-
ІНВЕСТИЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ РЕГІОНАЛЬНОГО РІВНЯ 
 
Проаналізовано інноваційну діяльність регіонів України, та запропоновано 
заходи щодо стимулювання активізації інноваційно-інвестиційної діяльності регіонів. 
Проанализировано инновационную деятельность регионов Украины и 
предложены мероприятия по стимулированию активизации инновационно-
инвестиционной деятельности регионов. 
Innovation activity of regions of Ukraine is analyzed in the article. The methods of 
stimulation of innovation and investment activity of regions is offered. 
 
Постановка проблеми. На сучасному етапі розвитку країни інновації є 
одним з визначальних факторів структурної перебудови та прискорення 
економічного зростання. Натомість в Україні під час ринкової трансформації 
суспільної системи, а також в умовах світової економічної кризи 
спостерігається падіння впровадження інновацій.  
Розв’язання нагальних проблем сьогодення України, таких як досягнення 
сталого економічного зростання, проблеми безробіття, забезпечення соціального 
захисту населення матиме тимчасовий ефект без інноваційного спрямування 
